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ABSTRACT 
 
 The background in this study is the decline in the number of sales of the 
Toyota Avanza between 2016 and 2018. Where in 2016 it decreased by 3,407 
units and from 2017 to 2018 amounted to 50, 582 units. 
The purpose of this study is the influence of event sponsorship and brand 
awareness towards A buying interest to prospective customers of Toyota Avanza. 
The population were prospective costumers of Toyota Avanza in Nasmoco Slamet 
Riyadi and the sample of this study was 100 respondents. 
The collection of the data was distribute a questionnaires by using non 
probability sampling techniques and carried out through quota sampling 
techniques. The data analysis is to test the hypothesis used multiple linear 
regression analysis, t test and F test, besides that, the calculation of the coefficient 
of determination was also carried out by using the SPSS Version 23 application. 
The results of this study are: 1) Event Sponsorship variables did not have 
significantly influence towardsToyota Avanza buying interest variables. 2) Brand 
Awareness Variables have a significant influence towards Toyota Avanza buying 
interest variables.  
Key terms: Event Sponsorship, Brand Awareness, and Buying Interest 
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ABSTRAK 
 
 
Latar belakang dalam penelitian ini adalah Adanya penurunan jumlah 
penjualan Toyota Avanza antara tahun 2016 sampai tahun 2018. Dimana tahun 
2016 mengalami penurunan sebesar 3.407 unit dan dari tahun 2017 sampai tahun 
2018 sebesar 50. 582 unit. 
Tujuan penelitian ini adalahuntuk menganalisa pengaruh event 
sponsorship dan kesadaran merek terhadap minat Toyota Avanza. Populasi 
penelitian ini adalah calon konsumen Toyota Avanza di Nasmoco Slamet Riyadi 
dan sampel  penelitian ini adalah 100 responden. 
Pengumpulan data penelitian dengan cara menyebarkan kuesioner dengan 
teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non probability sampling dan 
dilakukan melalui teknik sampling kuota.Teknik analisis data yang digunakan 
untuk menguji hipotesis adalah analisis regresi linear berganda, uji t, uji F, serta 
koefisien determinasi dengan bantuan aplikasi SPSS Versi 23. 
Hasil penelitian ini adalah: 1) Variabel Event Sponsorship berpengaruh 
signifikan terhadap variabel minat beli Toyota Avanza di Surakarta. 2) Variabel 
Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap variabel minat beli Toyota 
Avanza.  
 
Kata kunci: Event Sponsorship, Kesadaran Merek dan Minat Beli.
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BAB I 
PENDAHULUAN 
BAB I PENDAHULUAN  
1.1 Latar Belakang Masalah 
Pasar serba persaingan yang seimbang seperti sekarang ini, event 
sponsorship dan kesadaran merek  mempunyai peranan sangat penting bagi 
kehidupan sebuah perusahaan. Pemasaran di masa yang akan datang lebih 
memperhatikan persaingan antar merek dengan menggunakan event sponsorship 
sebagai medianya. Merek adalah nilai yang ditawarkan sebuah produk bagi 
konsumen yang akan memakainnya. Kotler dan Keller (2007) menyatakan bahwa 
merek sebenarnya merupakan sarana untuk membedakan barang-barang dari satu 
produsen dengan produsen yang lainnya.  
Event Sponsorship dan Kesadaran Merek menjadi sumber penting 
penghidupan perusahaan, karena itu event sponsorship dan kesadaran merek 
merupakan salah satu keputusan strategis yang bisa diperhatikan oleh perusahaan. 
Event Sponsorship dapat menjadi salah satu dampak besar bagi perusahaan yang 
menawarkan produk agar konsumen minat dalam membeli sebuah produk dengan 
keunggulannya tersebut. Merek dapat memberikan manfaat besar bagi produsen 
maupun konsumen. Bagi konsumen merek dan event sponsorship mampu 
menambah nilai bagi konsumen. 
Seiring dengan perkembangan zaman di dunia industri dan semakin 
banyak yang membutuhkan. Khususnya alat transportasi, terdapat nilai positif 
untuk perusahaan otomotif. Sehingga perusahaan terpacu untuk membuat produk 
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yang kompetitif dengan harga yang terjangkau seperti pembuatan mobil Toyota 
Avanza yang sudah dikenal di dunia otomotif  Indonesia sebagai produk terbaik 
yang banyak diminati oleh konsumen.  
Persaingan yang semakin banyak terdapat di dalam dunia otomotif 
khususnya mobil low MPV, karena produk ini merupakan alat transportasi darat 
yang diminati dan banyak dimiliki dan dibutuhkan oleh masyarakat. Dengan 
peluang yang ada di pasar bahwa kebutuhan mobil terus meningkat, maka hal ini 
memacu perusahaan otomotif meningkatkan secara terus-menerus melakukan 
perbaikan untuk memunculkan produk baru dengan tampilan yang terus berubah. 
Tampilan ini bisa dilihat dari segi interior maupun eksterior dan mesin yang 
dipakai dalam mobil tersebut. 
Mobil jenis MPV banyak pilihanya, karena sekarang ini banyak produsen 
mobil mengeluarkan jenis mobil MPV. Sekarang kita lihat Toyota Avanza 
dikeluarkan mulai tahun 2003, disitu Avanza produksi duet dengan Daihatsu 
Xenia dan penjualanya selalu meningkat. Disitulah produsen mobil melihat 
peluang pasar yang bagus di Indonesia. Sehingga bermunculan banyak nama 
pesaing Toyota Avanza. Mobil MPV pesaing yaitu Nissan Grand Livina, Suzuki 
Ertiga, Honda Mobilio, Mitsubishi Xpander, dan sebagainya. 
Pada perjalananya Toyota Avanza selalu memberikan yang terbaik bagi 
konsumen. Pada tahun 2011 akhir Avanza berubah bentuk dan dinamai All New 
Avanza. Kemudian pada tahun 2015 akhir All New Avanza berubah bentuk 
dengan nama Grand New Avanza. Dan saat ini berubah bentuk lagi pada tahun 
2019. Tentu dalam perubahanya Avanza tidak hanya berubah bentuk saja, tetapi 
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juga dibenahi dalam hal kenyamanan, suspensi yang makin lembut, fitur yang 
meningkat, dan tentunya guna memenuhi kebutuhan dan saran dari konsumen. 
Keuntungan menggunakan mobil jenis MPV(Multi Purpose Vehicle) 
adalah memiliki kapasitas muat yang banyak dan ekonomis. Masyarakat 
Indonesia menyukai kendaraan jenis MPV karena sudah canggih dalam hal 
keselamatan, modelnya bagus dan menarik (baik interior maupun eksteriornya), 
bisa mengangkut penumpang banyak maupun barang dalam jumlah yang besar. 
Mobil MPV cocok untuk Masyarakat Indonesia apalagi saat mudik tiba yang 
merupakan ciri khas orang Indonesia. 
Indonesia tergolong negara yang perhitungan untuk menginginkan 
kepemilikan mobil yang banyak, sehingga banyak perusahaan bersaing dalam 
merebut konsumen dengan menawarkan berbagai jenis merek maupun tipe 
kendaraan. Banyak merek kendaraan yang ditawarkan, terutama merek kendaraan 
roda empat. Merek yang cukup dikenal oleh orang adalah Toyota, Suzuki, Honda, 
Daihatsu, Nissan, Mitsubishi. 
Toyota Nasmoco sebagai Dealer resmi melakukan upaya untuk 
meningkatkan penjualannya  secara terus menerus dengan melakukan perbaikan 
pada keunggulan fitur produk. Pada event sponsorship dan kesadaran merek untuk 
menawarkan Toyota Avanza yang memiliki keunggulan. Dimana fitur tersebut 
membedakan produk lain di pasar. Adapun fitur produk meliputi segi interior, 
eksterior dan mesin.  
Pada Toyota Avanza terlihat pada segi interior terdapat kabin yang 
nyaman dan luas, dual SRS airbag,  security alarm, anti lock braking system 
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(ABS), 6 safety seatbelt. Segi eksterior dapat dilihat dari desain stylish dari 
kualitas body ladder frame karena menggunakan penggerak roda belakang maka 
memberikan kelincahan bagi Toyota Avanza, penerapan sistem yang kebal karat. 
Selain itu mobil Toyota Avanza memiliki desain yang diminati keluarga Indonesia 
yaitu berbentuk minibus yang mampu mengangkut 8 orang dan beberapa barang.  
Pada periode Januari-Oktober 2018 penjualan Toyota Avanza  dikalahkan 
dengan Mitsubishi Xpander. Penjualan Toyota Avanza sebesar 65.544 unit 
sedangkan Mitsubishi Xpander sebesar 66.126 unit. Dalam waktu ini Toyota 
Avanza selalu kalah dengan Mitsubishi Xpander karena produk yang ditawarkan 
mempunyai nilai lebih dengan rentan harga yang tidak jauh beda. 
Dengan berbagai keuntungan dan kelebihan yang dimiliki mobil Avanza 
bukan berarti Toyota Avanza menjadi mobil yang selalu lancar dalam 
penjualannya. Dalam kurun waktu tiga tahun terakhir ini toyota avanza selalu 
mengalami penurunan,mulai dari tahun 2016 sanpai dengan tahun 2018. hal ini di 
buktikan dengan data hasil penjualan toyota avanza sebagai berikut : 
Tabel 1.1 
Data Penjulan Toyota Avanza Tahun 2016 – 2018 
No Tahun  Jumlah Penjualan 
1 2016 112.936 
2 2017 109.529 
3 2018 58.582 
Sumber: Tribun Jateng dan Gaikindo 2018 
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Berdasarkan paparan di atas, penulis tertarik untuk meneliti masalah 
dengan judul “Pengaruh Event Sponsorship dan Kesadaran Merek Terhadap 
Minat Beli Toyota Avanza(Studi Kasus Nasmoco Slamet Riyadi Solo) penelitian 
ini menggunakan tiga variabel yaitu variabel independent event sponsorship (X1), 
kesadaran merek (X2), dan variabel dependent minat beli (Y). 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah, maka identifikasi masalah dapat 
disimpulakan : 
Adanya penurunan jumlah penjualan Toyota Avanza antara tahun 2016 
sampai tahun 2018. Dimana tahun 2016 mengalami penurunan sebesar 3.407 unit 
dan dari tahun 2017 sampai tahun 2018 sebesar 50. 582 unit. 
  
1.3 Batasan Masalah 
Untuk menjaga agar permasalahan tidak bertambah meluas, maka penulis 
melakukan pembatasan masalah pada variabel event sponsorship dan kesadaran 
merek pada peminat mobil Toyota Avanza. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Apakah event sponsorship produkberpengaruh signifikanterhadap minat 
beli mobil Toyota Avanza di Nasmoco Slamet Riyadi Solo.  
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2. Apakah kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadapminat beli mobil 
Toyota Avanza di Nasmoco Slamet Riyadi Solo. 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pada  rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini 
adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh event sponsorship produk terhadap minat beli 
produk mobil Toyota Avanza. 
2. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap minat beli produk 
mobil Toyota Avanza. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Dengan penelitian ini, maka hasil penelitian ini dapat berguna untuk: 
1. Bagi Akademisi 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau bahan masukan bagi 
penelitian-penelitian selanjutnya yang berkenaan dengan masalah 
pengaruh pemasaran mobil dengan variabel sponsor dan kesadaran merek 
bagi pihak lain. Dijadikan sebagai bahan pertimbangan di dalam 
memecahkan danmelaksanakan penelitian lebih lanjut 
2. Bagi Praktisi 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi praktisi dalam 
membuat event sponsor, mengelola merek dan meraih keuntungan yang 
kompetitif berkelanjutan. 
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1.7 Jadwal Penelitian 
Terlampir. 
 
1.8 Sistematika Penulisan 
BAB I  PENDAHULUAN 
Dalam bab ini berisikan tentang latar belakang masalah, 
identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, sistematika penulisan. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Dalam bab ini berisi tinjauan pustaka yang membahas mengenai 
landasan teori yang menjadi bahan acuan dalam penelitian ini, hasil 
penelitian terdahulu, kerangka pikiran dan hipotesis. 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
Bab ini menjelaskan mengenai jenis penelitian, waktu dan lokasi 
penelitian, populasi dan sampel, data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel-variabel penelitian, definisi 
operasional variabel, instrumen penelitian dan teknik analisis data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini memaparkan tentang deskripsi objek penelitian,pengujian 
dan hasil analisis data, pembuktian hipotesis dan jawaban atas 
pertanyaan-pertanyaan yang disebutkan dalam rumusan masalah. 
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BAB V  PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan yang diperoleh dari analisis 
keterbatasan penelitian dan saran-saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Pengertian Minat Beli 
Minat Beli (Purchase Intention) Minat merupakan ketertarikan konsumen 
terhadap suatu prduk dengan mencari informasi tambahan  (Schiffman & Kanuk, 
2004) dalam (Fitri Anggraini Gunawan dan Diah Dharmayanti, S.E., 2004). 
Menurut Rizky & Yasin  (2014)  minat yang timbul dalam diri pembeli seringkali 
berlawanan dengan kondisi keuangan yang dimiliki. Minat beli konsumen 
merupakan keinginan tersembunyi dalam benak konsumen.  Minat beli konsumen 
selalu terselubung dalam tiap diri individu yang mana tak seorang pun bisa tahu 
apa yang diingkan dan diharapkan konsumen.  Menurut Nulufi & Murwatiningsih 
(2015) konsumen yang telah memiliki sikap positif terhadap suatu produk atau 
merek, akan menimbulkan minat pembelian terhadap produk atau merek tersebut. 
Minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak untuk 
bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Terdapat 
perbedaan antara pembelian aktual dan minat pembelian. Bila pembelian aktual 
adalah pembelian yang benar-benar dilakukan oleh konsumen, maka minat 
pembelian adalah niat untuk melakukan pembelian pada kesempatan mendatang.  
Meskipun merupakan pembelian yang belum tentu akan dilakukan pada 
masa mendatang namun pengukuran terhadap minat pembelian umumnya 
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dilakukan guna memaksimumkan prediksi terhadap pembelian aktual itu sendiri. 
Pengertian minat beli menurut Howard yang dikutip dalam Durianto dan Liana, 
2004:44 adalah minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana 
konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang 
dibutuhkan pada periode tertentu.  
Dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan pernyataan mental dari dari 
konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek 
tertentu. Hal ini sangat diperlukan oleh para pemesar untuk mengetahui minat beli 
konsumen terhadap suatu produk, baik para pemasar maupun ahli ekonomi 
menggunakan variabel minat untuk memprediksi perilaku konsumen dimasa yang 
akan datang. 
Mowen dalam Oliver (2006) Minat beli adalah sesuatu diperoleh dari 
proses belajar dan proses pemikiran yang yang membentuk suatu persepsi. Minat 
beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan 
menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang 
konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada 
didalam benaknya itu.  
Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap 
mengkonsumsi. Menurut Kinnear dan Taylor dalam Tjiptono (2003), minat beli 
adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum keputusan 
membeli benar-benar dilaksanakan. Menurut Mowen dalam Oliver (2006) efek 
hierarki minat beli digunakan untuk menggambarkan urutan proses munculnya 
keyakinan (beliefs). Sikap (attitudes) dan perilaku pengetahuan kognitif yang 
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dimiliki konsumen dengan mengaitkan atribut, manfaat, dan obyek (dengan 
mengevaluasi informasi), sementara itu sikap mengacu pada perasaan atau respon 
efektifnya. 
Menurut Ferdinand (2002, p. 129), minat beli dapat diidentifikasi melalui 
indikator-indikator sebagai berikut: 
1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 
produk. 
2. Minat refrensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk kepada orang lain. 
3. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 
yang memiliki prefrensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya 
dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk prefrensinya. 
4. Minat eksploratif, minan ini menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
 
2.1.2 Event Sponshorship 
Sponsorship dapat didefinisikan sebagai kegiatan pemasaran dimana 
organisasi mendapatkan hak untuk menggunakan perusahaan, produk atau merek 
nama dan logo dengan kontrak pemberian moneter dan dukungan lain kepada 
organisasi (Lamb et al., 2004:446). Lebih jelasnya D’Astous dan Bitz (1995:6) 
mendefinisikan sponsorship dengan menghubungkannya dengan proses 
komunikasi dan tujuannya, yaitu sponsorship merupakan bagian dari 
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communication tools di mana perusahaan memberikan dukungan dalam bentuk 
keuangan kepada suatu kegiatan olah raga, musik, sosial dan lainnya agar 
kegiatan tersebut dapat menjalankan aktifitasnya dengan baik dan pada saat yang 
bersamaan perusahaan akan memperoleh keuntungan berupa awareness dan image 
dari konsumennya. 
Shimp (2002:263) event sponsorship  adalah bentuk promosi merek yang 
mengikat suatu merek dengan aktifitas seperti olahraga, hiburan sosial budaya, 
atau  aktifitas lain yang mempunyai minat publik yang tinggi. Komunikasi 
merupakan hal yang biasa terjadi dalam kehidupan sehari-hari manusia dan 
menjadi hal yang sangat penting bagi kehidupan masyarakat sehari-hari (Madjid 
& Adek, 2016). 
1.  Pada dasarnya jenis-jenis Event Sponsorship sangat beragam, namun 
Jefkins (2004:265) mengklasifikasikannya ke dalam tujuh macam yaitu: 
a. Acara olahraga 
b. Acara kebudayaan dan seni 
c. Penerbitan atau Publikasi 
d. Eksibisi atau Pameran  
e. Pendidikan 
f. Acara-acara Amal 
g. Acara-acara penghargaan profesional 
2.  Komponen pelaksanaan kegiatan  sponsorship yang dilakukan oleh 
perusahaan tergantung pada (A. Shimp:2003):  
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a. Kesesuaian event sponsorship dengan konsumen sasaran dalam memilih 
jenisevent sponsorshipyang akan digunakan, perlu diperhatikan segmen 
pasar mana yang ingin diraih perusahaan.  
b. Kesesuaian event sponsorshipdengan event yang dilaksanakan perusahaan 
melakukan kegiatan  sponsorship akan menempatkan merek perusahaan di 
sekitar kegiatan sponsorship dan pengenalan produk kepada konsumen baik 
diberikan secara gratis maupun denganmemberikan potongan harga. 
c. Kesesuaian event sponsorshipdengan produk beberapa jenis sponsorship 
secara langsung berkaitan atau menggunakan produk dari perusahaan.  
d. Pesan yang disampaikan melalui sponsorship perusahaan yang mensponsori 
suatu kegiatan biasanya mendapatkan fasilitas untuk mendapatkan manfaat 
dari kegiatan tersebut misalnya pada  event olahraga perusahaan 
mendapatkan fasilitas untuk mendapatkan  brand name produk atau 
perusahaan mereka disekitar lokasi kegiatan olahraga tersebut dan juga 
liputan oleh televisi apabila diliput oleh stasiun televisi. 
3. Pengertian Bauran komunikasi Pemasaran 
Bauran komunikasi pemasaran digunakan sebagai alat untuk memasarkan 
sebuah produk. Menurut Kotler dan Keller (2012:546) 
Menurut Kotler dan Keller (2012:551) pengertian masing-masing bauran 
komunikasi pemasaran sebagai berikut:  
a. Advertising (Periklanan)  
Setiap dibayar dari presentasi nonpersonal dan promosi ide, 
barang, atau jasa oleh sponsor yang teridentifikasi melalui media yang 
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priont (koran dan majalah), media penyiaran (radio dan televisi), media 
jaringan (telepon, kabel, satelit, nirkabel ), media electonic (rekaman, 
rekaman video, videodisk, CD-ROM, halaman Web), dan media display 
(billboard, tanda-tanda, poster).  
b. Sales Promotion(Promosi penjualan)  
Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong percobaan atau 
pembelian produk atau layanan termasuk promosi pelanggan (seperti 
sampel, kupon, dan premi), promosi perdagangan (seperti iklan dan 
display tunjangan), dan bisnis dan penjualan pasukan promosi (kontes 
untuk repetisi dijual). 
c. Event and Experiencess (Acara dan pengalaman)  
Kegiatan dan program yang dirancang untuk menciptakan harian 
Perusahaan yang disponsori atau khusus terkait merek interaksi dengan 
cunsumers, termasuk olahraga, seni, entertaiment, dan acara couse serta 
kegiatan yang kurang formal  
d. Online And Social Media Marketing (Hubungan masyarakat dan 
publisitas)  
Sebuah varienty program diarahkan secara internal untuk 
employces perusahaan atau eksternal untuk pelanggan, bentuk-bentuk lain, 
pemerintah, dan media untuk mempromosikan produk citra companmy 
atau komunikasi produk individu.  
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e. Online and Social Media Marketing (Secara online dan media sosial 
pemasaran)  
Kegiatan online dan program yang dirancang untuk melibatkan 
pelanggan atau prospek dan langsung atau tidak langsung meningkatkan 
kesadaran, meningkatkan citra, atau menimbulkan penjualan produk dan 
layanan.  
f. Mobile Marketing (Pergerakan pasar)  
Suatu bentuk khusus dari pemasaran online yang menempatkan 
komunikasi pada ponsel konsumen seluler, ponsel pintar, atau tablet.  
g. Direct and database marketing (Basis data dan pesaran langsung) 
Penggunaan mail, telepon, fax email, atau internet untuk 
berkomunikasi secara langsung dengan atau meminta tanggapan dialog 
dari pelanggan tertentu. 
h. Personal selling (Penjualan secara pribadi / langsung)  
Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih calon karyawan untuk 
tujuan membuat presentasi, menjawab pertanyaan, dan pengadaan 
pesanan. 
4. Indikator Event Sponsorship 
Dalam mencapai tujuan perusahaan, maka dilakukan perencanaan yang 
matang dari sebuah event sponsorship. Menurut Rositter dan Percy (1998:346) 
perencanaan event sponsoship antara lain : 
 
 
16 
 
 
 
a. Target Audience 
Dalam memilih event sponsorship yang akan digunakan harus 
diperhatikan segmen mana yang ingin dicapai oleh perusahaan. Sebagai 
contoh, live musik di acara 
b. Compebility 
Beberapa jenis event sponsorship secara langsung berkaitan atau 
menggunakan produk dari perusahaan.  Tetapi beberapa jenis event 
sponsorship dipilih karena kesesuaian dengan brand secara tidak langsung 
dengan produk tersebut. 
c. Masage Capacity 
Perusahaan yang mensponsori suatu kegiatan biasanya 
mendapatkan fasilitas untuk mendapatkan manfaat dari kegiatan 
tersebut,misalnya pada event olahraga,perusahaan mendapatkan fasilitas 
brand name produk pada sekitar lokasi kegiatan olahraga tersebut. 
Perusahaan yang mempunyai kualitas dan merek yang kuat dipasaran 
adalah Toyota, setelah toyota memproduksi mobil MPV merek Avanza menjadi 
fenomena di kalangan masyarakat, karena mobil Toyota Avanza memiliki 
keistimewaan tersendiri dan bertahan lama mengenai kualitas efisiensi, desain 
yang elegan, fitur yang memadai untuk kebutuhan keluarga.  
Toyota terus menigkatkan keselamtan, keamanan, membangun kesadaran 
merek yang kuat, sehingga mudah bagi Toyota dalam merebut atau bersaing 
dengan perusahaan sejenis. Toyota mengharapkan konsumen bila sedang 
mendengar nama Toyota dalam hati calon konsumen adalah toyota merupakan 
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produk yang bagus dan mempunyai image baik karena kekuatan dan kenyamanan 
yang diberikan Toyota telah terbukti. Menurut Mai Ngoc Khuong dkk (2017) 
sangat mungkin bahwa pelanggan berniat untuk membeli produk di masa depan, 
yang merupakan efek darievent sponsorship.  
Pendekatan sikap positif untuk produk juga telah bertekad untuk menjadi 
utama niat beli, menurut Kotler dan Keller dalam (Sucyningtyas, 2012) keputusan 
pembelian suatu produk dalam diri konsumen tidak terjadi begitu saja, tetapi 
membutuhkan suatu proses. 
 
2.1.3 Brand (Merek) 
American Marketing  Association (AMA) sendiri mendefinisikan brand 
atau merek itu adalah sebagai nama, istilah, tanda, simbol atau desain atau 
kombinasi dari kesemuanya yang bertujuan untuk mengidentifikasikan suatu 
barang atau jasa dan akhirnya dapat membedakan diri sendiri dengan yang lainnya 
(Kotler, 2002). Oleh karena itu sangat masuk akal untuk di pahami bahwa 
branding bukan hanya memahami target pemasaran dalam memilih pasar yang 
penuh kompetisi ini tetapi juga membuat prospek-prospek pemasaran sebagai 
satu-satunya yang dapat memberikan solusi kepada kebutuhan ataupun masalah 
mereka. 
Objektif dari suatu strategi branding yang baik adalah: 
1. Dapat menyampaikan pesan dengan jelas 
2. Dapat mengkonfirmasi kredibilitas pemilik brand tersebut 
3. Dapat menghubungkan dengan target pemasaran yang lebih personal 
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4. Memotivasi pembeli 
5. Menciptakan kesetiaan pelanggan 
Merek yang kuat sangat berharga di dalam persaingan untuk mendapatkan 
pelanggan. Merek adalah kombinasi adalah atribut-atribut, dikomunikasikan 
melalui nama atau simbol, yang dapat mempengaruhi proses pemilihan suatu 
produk atau layanan di benak konsumen.  
Pendapat lain oleh Schultz (2004), “So, that’s  what we mean by a brand: 
something that is identifiable by the buyer and the seller and creates  values for 
both” yang artinya merek  sesuatu yang dapat diidentifikasi oleh pembeli dan 
penjual sehingga menciptakan nilai bagi keduanya.  Sedangkan menurut Susanto 
dan Wijanarko (2004), merek adalah nama atau simbol yang diasosiasikan dengan 
produk atau jasa yang membedakannya dari produk pesaing serta mempunyai 
nilai bagi pembeli dan penjualnya. 
Menurut Temporal dan Lee (2002:44), alasan merek merupakan hal yang 
penting bagi konsumen adalah dikarenakan:  
1. Merek memberikan pilihan 
Manusia menyenangi pilihan dan merek memberi merekan kebebasan 
untuk memilih. Sejalan dengan semakin terbagi-baginya pasar, perusahaan 
melihat pentingnya memberi pilihan yang berbeda kepada segmen konsumen 
yang berbeda. Merek dapat memberikan pilihan, memungkinkan konsumen untuk 
membedakan berbagai macam tawaran perusahaan. 
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2. Merek memudahkan keputusan  
Mungkin beberapa pelanggan banyak yang tidak tahu mengenai suatu 
produk yang akan di belinya, tetapi merek dapat membuatnya lebih mudah untuk 
memilih. Merek yang terkenal lebih menarik perhatiannya dibanding yang tidak, 
umumnya karena merek tersebut dikenal dan bisa dipercaya. 
3. Merek memberi jaminan kualitas  
Para konsumen akan memilih produk dan jasa yang berkualitas dimanapun  
dan kapanpun mereka mampu. Sekali mereka mencoba  suatu merek, secara 
otomatis mereka akan menyamakan pengalaman ini dengan tingkat kualitas 
tertentu. Pengalaman yang menyenangkan akan menghasilkan ingatan yang baik 
terhadap merek tersebut. 
4. Merek memberikan pencegahan resiko  
Sebagian besar konsumen menolak resiko. Mereka tidak akan membeli 
suatu produk, jika ragu terhadap hasilnya. Pengalaman terhadap suatu merek, jika 
positif, memberi keyakinan serta kenyamanan untuk membeli sekalipun mahal. 
Merek membangun kepercayaan, dan merek yang besar benar-benar dapat 
dipercaya. 
5. Merek memberikan alat untuk mengekpresikan diri 
Merek menghasilkan kesempatan pada konsumen untuk mengekspresikan 
diri dalam berbagai cara. Merek dapat membantu konsumen untuk 
mengekpresikan kebutuhan sosial-psikologi. 
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2.1.4 Brand Awaraness (Kesadaran Merek) 
Brand Awaraness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali 
atau mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota kategori produk tertentu 
(Tjiptono, 2011:97). Brand Awareness adalah kemampuan dari seseorang yang 
merupakan calon pembeli (potential buyer) untuk mengenali (recognize) atau 
menyebutkan kembali (recall) suatu merek merupakan bagian dari suatu kategori 
produk (Aaker, 1991: 61).  
Menurut Eti Rochaety (2005:35) Brand awareness merupakan 
kemampuan seseorang pelanggan untuk mengingat suatu merek tertentu atau iklan 
tertentu secara spontan atau setelah dirancang dengan kata-kata kunci. Kesadaran 
ini digunakan sebagai salah satu indikator efektivitas pemasaran. 
Definisi-definisi para ahli mengenai brand awareness dapat ditarik 
simpulan bahwa brand awareness merupakan tujuan umum komunikasi 
pemasaran, adanya brand awareness yang tinggi diharapkan kapanpun kebutuhan 
kategori muncul, brand tersebut akan dimunculkan kembali dari ingatan yang 
selanjutnya dijadikan pertimbangan berbagai alternatif dalam pengambilan 
keputusan. 
Brand awareness menunjukkan pengetahuan konsumen terhadap 
eksistensi suatu brand. Peran brand awareness dalam ekuitas brand (nilai brand) 
tergantung pada tingkat pencapaian kesadaran dalam benak konsumen. Durianto 
(2004: 30) menyatakan bahwa brand awareness dapat dibangun dan diperbaiki 
melalui cara-cara berikut: 
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1. Pesan yang disampaikan oleh suatu brand harus mudah diingat oleh 
konsumen. 
2. Pesan yang disampaikan harus berbeda dengan produk lainnya serta harus ada 
hubungan antara brand dengan kategori produknya.  
3. Memakai slogan maupun jingle lagu yang menarik sehingga 
membantukonsumen mengingat brand. 
4. Jika suatu brand memiliki simbol, hendaknya simbol tersebut dapat 
dihubungkan dengan brandnya.  
5. Perluasan nama brand dapat dipakai agar brand semakin diingat konsumen.  
6. Brand awareness dapat dperkuat dengan memakai suatu isyarat yang sesuai 
dengan kategori produk, brand, maupunkeduanya. 
7. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan, karena 
membentuk ingatan adalah lebih sulit dibanding membentuk pengenalan. 
 
2.1.5 Tingkat Kesadaran Merek 
Kesadaran merk diciptakan dan ditingkatkan dengan cara meningkatkan 
keakraban merek melalui paparan berulang sehingga konsumen merasa mengenal 
merek tersebut (Keller dalam Radder dan Huang, 2008:79). Menurut Rangkuti 
(2002:39), tingkat kesadaran merek pada benak konsumen berbeda-beda pada 
setiap tahapannya, yaitu: dan Huang, 2008:79). Menurut Rangkuti (2002:39), 
tingkat kesadaran merek pada benak konsumen berbeda-beda pada setiap 
tahapannya. Tingkatan sebuah merek ditunjukkan seperti berikut : 
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a. Unaware of brand (tidak menyadari merek) 
b. Brand recognition (pengenalan merek) 
c. Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek) 
d. Top of mind (puncak pikiran) 
 
2.1.6 Nilai Kesadaran Merek 
Kesadaran merek memiliki empat nilai (Durianto,dkk,2004) sebagai 
berikut: 
1. Jangkar tempat tautan berbagai asosiasi  
Suatu merek dengan kesadarannya tinggi dibenak konsumen akan 
membantu asosiasi-asosiasi melekat pada merek tersebut, karena daya 
jelajah merek tersebut menjadi tinggi dibenak konsumen. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa jika kesadaran suatu merek rendah, 
maka asosiasi yang diciptakan pemasar akan sulit melekat pada merek 
tersebut. 
2. Familier 
Jika kesadaran merek sangat tinggi, konsumen akan sangat akrab 
dengan merek tersebut, dan lama-kelamaantimbul rasa suka yang tinggi 
terhadap merek tersebut. 
3. Substansi  
Kesadaran merek dapat menandakan keberadaan, komitmen, dan 
inti yang sangat penting untuk suatu perusahaan. Jadi jika kesadaran merek 
tinggi, kehadiran merek akan selalu dapat dirasakan. Sebuah merek dengan 
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kesadaran konsumen tinggi biasanya disebabkan beberapa faktor, yaitu 
diiklankan secara luas, eksistensi yang sudah teruji oleh waktu, jangkauan 
distribusi yang luas, dan merek tersebut dikelola dengan sangat baik. 
4. Mempertimbangkan merek  
Langkah pertama dalam proses pembelian adalah menyeleksi 
merek-merek yang dikenal dalam suatu kelompok untuk dipertimbangkan 
dan diputuskan merek mana yang akan dibeli. Merek dengan top of mind 
tinggi mempunyai nilai pertimbangan yang tinggi. Jika suatu merek tidak 
tersimpan dalam ingatan, merek tersebut tidak akan dipertimbangkan 
dalam benak para konsumen. 
 
2.2 Penelitian Yang Relevan 
 Hasil penelitian yang relevan dari jurnal dan pembahasan yang 
bersangkutan dengan berdasarkan tema yang saya buat, 
1. Mai Ngoc Khuong dkk (2017) penelitian yang berjudul “The Effect of 
Event Sponsorship On Customer’s Brand Awareness and Purchase 
Intention A Case Study of Toyota Vietnam”, Dependennya: Purchase 
IntentionIndependennya: Event Sponshorsip dan Brand Awareness, 
Bahwa sponsor sangat berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian 
terhadap sesuatu produk dalam pemasarannya. 
2. Novi Tria Mardalena, dkk (2018) penelitian yang berjudul “Pengaruh 
Kesadaran Merek, Kepercayaan Merek dan Keunggulan Produk Terhadap 
Minat Beli Produk Luxuri Fashion Brand Dengan Gender Sebagai 
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Moderating Pada Pemasaran Media Sosial Di Kota Banda Aceh”, 
Independennya minat beli dan dependennya kesadaran merek, 
kepercayaan merek, keunggulan merek, Kesadaran merek sangat 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli untuk membeli suatu produk. 
3. Intan Tri Jati Ningrum, dkk (2018) penelitian yang berjudul “Pengaruh 
Event dan Brand Image Terhadap Minat Beli Produk Rokok Sampoerna A 
Mild pada PT. HM Sampoerna Area Marketing Surabaya”, Independennya 
minat beli dan dependennya Event dan brand image, Event sangatlah 
signikan dalam minat beli, karena dapat meggeluarkan citra dalam benak 
manusia untuk membelinya. 
2.3 Kerangka Pemikiran 
 Dari tema yang dibuat dapat ditemukan kerangka permasalahan yang akan 
dibahas dengan gambar kerangka dibawah ini. 
Gambar 1 1 
Kerangka Pemikiran 
 
  
 
 
 
 
Keterangan : 
Kerangka diatas menggambarkan bahwa pengaruh event sponshorsip, 
kesadaran merk terhadap minat beli. Variabel independen pada kerangka tersebut 
Event Sponsorship 
Minat Beli 
Kesadaran Merek 
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yaitu event sponsorship (X1), kesadaran merk (X2) dan variabel dependennya 
yaitu minat beli (Y). 
 
2.4 Hipotesis 
Menurut Sekaran (2006:135) hipotesis didefinisikan sebagai hubungan 
yang diperkirakan secara logis diantara dua atau lebih variabel yang diungkapkan 
dalam bentuk pernyataan yang dapat diuji. Hubungan tersebut dapat diperkirakan 
berdasarkan jaringan asosiasi yang ditetapkan dalam kerangka teoritis yang 
dirumuskan untuk studi penelitian. Dengan menguji hipotesis dan menegaskan 
perkiraan hubungan, diharapkan bahwa solusi dapat ditemukan untuk mengatasi 
masalah yang dihadapi. Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
 
2.4.1 Hubungan antara variabel event sponsorshipterhadap minat beli 
Tsiotsou (2008) mendapatkan hasil bahwa sponsorship berpengaruh positif 
pada minat pembelian konsumen yang dimana menunjukkan niat yang lebih tinggi 
untuk membeli dan merekomendasikan produk sponsor. Cornwell dan Cotte 
(2005) menghasilkan temuan bahwa kegiatan sponsorship menciptakan efek 
positif dalam minat pembelian konsumen. 
Eagleman dan Krohn (2012) menghasilkan temuan bahwa pelaksanaan 
sponsorship mampu membuat konsumen bersikap lebih positif dan menunjukkan 
niat yang lebih besar untuk membeli produk sponsor. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa: 
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Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 
H1: Event Sponsorship(X1) berpengaruh signifikan terhadap minat 
beli(Y). 
 
2.4.2 Hubungan antara variabel brand awaraness dengan minat beli 
Kesadaran merek mempengaruhi rasa percaya diri pelanggan atas minat 
beli dengan mengurangi tingkat risiko yang dirasakan atas suatu merek yang 
diputuskan untuk dibeli (Aaker, 1997). Kesadaran merek mampu memberikan 
keyakinan konsumen dalam memilih suatu merek. Produk mudah ditiru, 
tetapimerek yang terekam dalam benak konsumen tidak dapat ditiru oleh pesaing 
(Yuan, 2008). Menurut Astuti dan Cahyadi (2007), saat pengambilan keputusan 
dilakukan, kesadaran merek (brand awaraness) memegang peranan penting. 
Merek menjadi bagian dari (considence set)  sehingga memungkinkan preferensi 
pelanggan untuk memilih merek tersebut. 
Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 
H2 :Brand awaraness( X2) berpengaruh positif terhadap minat beli(Y).  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
AN 
 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada Toyota Slamet Riyadi Solo yang bergerak 
di bidang otomotif. Toyota  mengeluarkan produk Toyota Avanza dengan desain 
baru untuk meramaikan pasar low MPV. Penelitian ini dilaksanakan kurang lebih 
satu bulan. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah dengan menggunakan metode 
kuantitatif. Metode kuantitatif adalah metode yang digunakan untuk penyajian 
dalam penelitian dalam bentuk angka-angka atau statistik (Sugiyono, 2003:14). 
Penelitian ini merupakan penelitian lapangan atau dapat disebut sebagai penelitian 
empiris, yaitu penelitian yang data informasinya diperoleh dari kegiatan di 
lapangan. 
 
3.3 Populasi, Sampel, Dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Menurut Ferdinand (2006), “Populasi adalah gabungan dari  seluruh 
elemen  yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik 
yang serupa  yang menjadi pusat perhatian seorang peneliti karena itu dipandang 
sebagai sebuah semesta penelitian”. Sedangkan menurutSugiyono (2001), 
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“Populasi adalah wilayah generalisasi yang  terdiri dari  subyek atau obyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk  
dipelajari  dan  kemudian  ditarik”.Populasi dalam penelititan ini adalah peminat 
Toyota Avanza di Solo. 
 
3.3.2 Sampel 
Menurut Suharsimi Arikunto (2002:109), “Sampel adalah sebagian atau 
wakil populasi yang diteliti”. Sedangkan menurut Singgih Santoso dan Fandy 
Tjiptono (2002:80), “Sampel merupakan sebagian atau jumlah cuplikan tertentu 
yang diambil dari suatu populasi dan diteliti secara rinci”. Jadi sampel merupakan 
bagian dari suatu populasi. 
Besarnya sampel yang tak terhingga dengan nilai (level of significance) 
yang digunakan dalampenelitian ini yaitu 0,05% diharapkan bahwa besarnya 
kesalahan dalam penggunaan sampel (kesalahan sampling) tidak lebih dari 10%. 
Sampel dapat ditentukan dengan beberapa cara antara lain: 
a. Berdasarkan rumus dari Djarwanto dan Subagyo(2005) sebagai berikut: 
 
Dimana: 
n = jumlah sampel 
α =   tingkat signifikasi 
E =  Eror (kesalahan) 
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Dengan rumus diatas besarnya sampel dapat ditentukan sebagai berikut: 
  
sehingga jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebesar 
96,64 responden yang kemudian di bulatkan menjadi 100 responden. 
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
melalui pendekatan non  probability  sampling yaitu teknik  sampling  yang tidak 
memberikan kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dijadikan sampel. 
Sedangkan penentuan pengambilan jumlah responden (sampel) dilakukan 
melalui teknik sampling kuota dan accidental sampling. Jadi langkah-langkah 
dalam mengambil sampel sesuai dengan teknik penetapan sampel yang dipilih 
adalah sebagai brikut: 
1. Teknik sampel kuota  
Sampel dalam penelitian ini adalah peminat Toyota Avanza. Peneliti 
menetapkan jumlah sampelnya 100 responden yang berada di Solo. 
2. Teknik sampel accidental 
Langkah selanjutnya dalam menetapkan sampelyaitu siapa saja yang 
kebetulan bertemu dengan peneliti dapat dipilih menjadi anggota sampel bila 
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dipandang cocok dan memenuhi kriteria sebagai sumber data (Sudradjat, 
2002:12). 
 
3.4 Data dan Sumber Data 
Data dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data 
primer dan data sekunder: 
 
3.4.1 Data Primer 
Menurut Sekaran (2006:60) “Data primer mengacu pada informasi yang 
diperoleh dari tangan pertama oleh peneliti yang berkaitan dengan variabel minat 
untuk tujuan spesifik studi”. Data primer yang diperoleh dalam penelitian ini 
langsung dari responden, yakni mengenai sikap konsumen terhadap minat beli 
Toyota Avanza pada PT. Nasmoco Slamet Riyadi. 
 
3.4.2 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
penelitian lapangan atau survey dengan menggunakan kuesioner. Kuisoner 
merupakan teknik pengumpulan data dengan cara menuyusun daftar pertanyaan 
secara tertulis yang kemudian dibagikan kepada responden untuk memperoleh 
data yang berhubungan dengan penelitian berdasarkan skala pengukuran.  
selanjutnya tiap indikator akan diukur dengan skala likert digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang 
mengenai fenomena sosial. Pernyataan dalam kuesioner ini menggunakan skala 
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likert dengan rentang skor 5 menunjukkan responden sangat setuju hingga skor 1 
menunjukan responden sangat tidak setuju. Seperti yang tertera dalam tabel di 
bawah ini: 
Tabel 3.1 
Skor Skala Likert 
No Pernyataan Skor 
1. Sangat Setuju (SS) 5 
2. Setuju (S) 4 
3. Ragu-ragu (RR) 3 
4. Tidak Setuju (TS) 2 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
Sumber: Sugiyono (2010:133) 
 
3.5 Variabel Penelitian 
Variabel adalah apapun yang dapat membedakan atau membawa variasi 
pada suatu nilai (Sekaran, 2006:117). Dalam penelitian ini menggunakan dua 
macam variabel, yaitu: 
 
3.5.1 VariabelIndependenataubebas (X) 
Variabel independen merupakan variabel stimulus atau variabel yang 
mempengaruhi variabel lain. Variabel independen merupakan variabel yang 
variabilitasnya diukur, dimanipulasi,  atau di pilih oleh peneliti untuk menentukan 
32 
 
 
 
hubungannya dengan suatu gejala yang di observasi (Sarwono, 2013:62). Variabel 
independen dalam penelitian ini adalah: 
1. Event Sponshorsip (X1) 
2. Brand Awaraness (X2) 
 
3.5.2 Variabel Dependen atau terikat (Y) 
Variabel dependen adalah variabel yang memberikan reaksi atau respon 
jika dihubungkan dengan variabel independen atau bebas. Variabel dependen 
adalah variabel yang variabilitasnya diamati dan diukur untuk menentukan 
pengaruh yang disebabkan oleh variabel independen (Sarwono, 2013:62). 
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah  Minat Beli(Y). 
 
3.5.3 Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel adalah bagaimana menemukan dan 
mengukur variabel-variabel tersebut di lapangan dengan merumuskan secara 
singkat dan jelas, serta tidak menimbulkan berbagai tafsiran (Sekaran, 2006:14). 
Berdasarkan kajian pustaka dan penelitian terdahulu, pendekatan operasional 
variabel untuk masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
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Tabel 3.2 
Definisi Operasional Variabel 
No Definisi Indikator Referensi 
1. Event Sponsorship adalah 
unsur-unsur produk yang 
dipandang penting oleh 
konsumen dan dijadikan dasar 
pertimbangan untuk membeli. 
1. Target Audience 
2. compability 
3. Message Capacity 
 
 
(Siregar, 
2017) 
2. Brand Awaraness merupakan 
kemampuan konsumen untuk 
mengenali atau mengingat 
bahwa sebuah merek 
merupakan anggota kategori 
produk tertentu. 
 
 
1. Jangkar 
2. Rasa suka 
3. Substansi 
4. pertimbangkan merek 
Durianto, 
dkk, (2004) 
3. Minat Beli  adalah  pembelian 
produk oleh konsumen  
mengenai  preferensi atas 
merek-merek yang ada di 
dalam kumpulan pilihan yang 
ada. 
1. Pengenalan 
Masalah 
2. Pencarian Informasi 
3. Penilaian Alternatif 
4. Keputusan 
Pembelian 
 
(Kotler, 
2007) 
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3.6 Teknik Analisis Data 
3.6.1 Uji Instrumen Penelitian 
Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian, 
fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya 
disebut sebagai variabel penelitian (Sugiyono, 2010:132). 
Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi 
indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk 
menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan. 
Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai 
gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif. 
1. Uji Validitas 
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan 
atau kesahihan sesuatu instrument.  Suatu instrument yang valid atau sahih 
mempunyai validitas tinggi. Sebaliknya insrumen yang kurang valid berarti 
memiliki validitas rendah. (Arikunto, 2006:168) 
Teknik yang digunakan untuk uji validitas adalah teknik Korelasi Product 
Moment dari pearson. Pengujian ini menggunakan progam SPSS versi 23 yang 
dilakukan dengan cara mengkorelasikan masing-masing pertanyaan dengan skor 
total. Nilai korelasi (r) dibandingkan dengan angka kritis dalam tabel korelasi dan 
jika rhitung > rtabel maka pernyataan tersebut valid. 
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2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah sesuatu instrument cukup dapat dipercaya untuk 
digunakan sebagi alat pengumpulan data karena instrument tersebut sudah baik. 
Instrumen yang baik tidak akan bersifat tendensius mengarahkan responden untuk 
memilih jawaban-jawaban tertentu. (Arikunto, 2006:178) 
Uji reliabilitas ini hanya dilakukan terhadap butir-butir yang valid, dimana 
butir-butir yang valid diperoleh melalui uji validitas. Teknik yang digunakan 
untuk uji reliabilitas adalah teknik Cronbach’s Alpha. Jika ralpha > 0,6 maka 
instrumen tersebut dinyatakan reliabel. Perhitungan dengan menggunakan progam 
SPSS versi 23. 
 
3.6.2 Uji Asumsi klasik 
Uji Asumsi Klasik dilakukan untuk mengetahui apakah model regresi yang 
dibuat dapat digunakan sebagai alat prediksi yang baik. Uji asumsi klasik yang 
akan dilakukan adalah uji normalitas, uji autokorelasi, uji heteroskedastisitas, dan 
uji multikolinearitas. 
1. Uji Normalitas 
Bertujuan untuk menguji apakah variabel residual dalam model regresi 
mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji F dan uji t mengasumsikan bahwa 
nilai residual mengikuti distribusi normal. Terdapat dua cara untuk mendeteksi 
residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan uji 
statistik (Ghozali, 2011:160). 
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2. Uji Heteroskedastisitas 
Tujuan dari pengujian ini adalah untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
lainnya. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, 
maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskesdatisitas. 
Modelregresi yang baik adalah yang homoskesdasitas atau tidak 
heteroskesdatisitas(Ghozali, 2011:139). 
3. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresiditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model 
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen 
(Ghozali, 2011:105).  
Salah satu metode untuk mendiagnosa adanya multicollinearity adalah 
dengan menganalisis nilai tolerance dan lawannya variance inflation factor (VIF). 
Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih yang tidak 
dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai tolerance yang rendah sama 
dengan nilai VIF tinggi, karena VIF = 1/ Tolerance. Nilai cutoffyang dipakai 
untuk menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai tolerance kurang dari 
0,1 atau sama dengan nilai VIF lebih dari 10 (Ghozali, 2011:106). 
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3.6.3 Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
 Uji F ini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel apakah seluruh 
variabel independen mempengaruhi variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 
1996:268). Adapun kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut : 
a. Menentukan Ho dan H1 
I. Ho = 0 Berarti secara bersama-sama variabel bebas (x1, x2,  
x3dan x4) tidak berpengaruh positif dengan variabel terikat (y) 
II. Ho ≠ 1 Berarti secara bersama-sama variabel bebas (x1, x2,  
x3dan x4) berpengaruh positif dengan variabel terikat (y) 
b. level of significance = 0,05 
c. Kriteria Pengujian  
 
 
 
 
I. Ho diterima apabila Fhitung ≤ Ftabel 
II.Ho ditolak apabila Fhitung≥ Ftabel 
 
Kesimpulan :  
Apabila𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 ≤ 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, maka 𝐻0 diterima 𝐻1 ditolak. 
Apabila𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, maka 𝐻0 diterima 𝐻1diterima. 
 
Daerah tolak 
H0 
f0,05,k,n-k-1 
 
0 
Daerah 
terima H0 
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2. Uji Koefisisen Determinasi (R²) 
 Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel indipenden 
mamberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel dependen. 
 Namun penggunaan koefisien determinasi memiliki kelemahan yaitu bias 
terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan ke dalam model, setiap 
tambahan satu variabel independen maka R2pasti meningkat tidak perduli apakah 
variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Oleh 
karena itu banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai AdjustedR2saat 
mengevaluasi model regresi terbaik (Ghozali, 2011:97). 
 
3.6.4 AnalisisRegresi Berganda 
Menurut Ghozali (2011:96) dalam analisis regresi, selain mengukur 
kekuatan hubungan dua variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan 
antara variabel dependen dengan variabel independen. Persamaan regresi pada 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
Y = a + b1 X1 + b2 X2e 
Keterangan : 
Y  = Minat Beli 
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a  = Konstanta 
X1 = Event Sponshorship 
X2 = Brand Awaraness 
b1 = Koefisien regresi faktor event Sponshoirship 
b2 = Koefisien regresi faktor brand awaraness 
e = Error, yaitu pengaruh variabel lain yang tidak masuk dalam 
  model, tetapi ikut mempengaruhi. 
 
3.6.5 Uji T 
Uji t ini digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 1996:307). Uji t 
dalam penelitian ini digunakan untuk menguji apakah pengaruhevent sponsorship 
dengan minat beli, brand awaraness dengan minat belisignifikan. Adapun 
langkah-langkah pengujiannya dapat diuraikan sebagai berikut : 
1. Menentukan hipotesis 
a. Ho= 0 Tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel bebas 
(x1, x2, dan x3) dengan variabel terikat (y). 
b. Ho ≠ 1 Ada pengaruh yang signifikan antara variabel bebas(x1, x2, 
dan x3) dengan variabel terikat (y). 
2. Level of significance = 0,05 
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3. Kriteria pengujian 
 
 
 
 
a. Ho diterima apabila : thitung  ≤  ttabel 
b. Ho ditolak apabila   : thitung≥ttabel 
Kesimpulan Menentukan kesimpulan apakah Ho diterima atau H1ditolak. 
Apabila thitung≥ttabelmaka Ho ditolak dan Ha diterima, berarti variabel independen 
secara individual berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Apabila 
thitung  ≤  ttabel maka Ho diterima  dan Ha ditolak, berarti variabel independen secara 
individual tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
 
 
-t (/2; n-k) 
 
-t (/2; n-k) 
 
Ho ditolak 
Ho ditolak Ho diterima 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
4.1.1 Gambaran Umum Responden 
Responden dalam penelitian ini yaitu karyawan dari PT. Nasmoco Slamet 
Riyadi. Alasan mengapa melakukan penelitian disini karena dalam penelitian ini 
membahas tentang event sponsorship diamana dalam perusahaan ini sangat sering 
menggunakan event sponshorship untuk memasakan produknya. PT.Nasmoco 
Slamet Riyadi adalah perusahaan yang bergerak di bidang otomotif, dimana 
perusahaan tersebut menyediakan layanan servis, sales, dan sparepart mobil 
toyota. 
Perusahaan ini melakukan penjualan produknya dengan mengadakan 
event-event sendiri di berbagai pusat perbelanjaan. Selain itu perusahaan ini juga 
sering memberikan sponsor terhadap acara – acara tertentu yang memasukkan 
proposal ke perusahaan tersebut. Melalui event sponsorship ini perusahaan 
mendapatkan keuntungan untuk memperkenalkan produk-produk perusahaan 
tersebut kepada masyarakat luas. 
Perusahaan ini merupakan salah satu perusahaan otomotif yang terkemuka 
di Solo Raya. walaupun banyak perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam 
bisnis otomotif, tetapi perusahaan ini masih bisa bersaing dengan perusahaan 
lainnya. Selain di slamet riyadi, PT Nasmoco juga memiliki beberapa cabang di 
solo raya seperti Solo Baru, Boyolali dan Karanganyar. 
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4.1.2 Karakteristik Responden 
Guna memperoleh data penelitian, yang dibagikan sebanyak 100 kuesioner 
dan kembali sebanyak 100 kuesioner. Kuesioner digunakan untuk olahdata 
sebanyak 100. Dari kuesioner yang diperoleh data tentang karakteristik responden 
menurut jenis kelamin, umur, pekerjaan, dan gaji per bulan. Secara rinci 
karakteristik sampel penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut: 
Tabel 4.1  
Jenis Kelamin Responden 
No  Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1 Laki-laki 81 orang 81 % 
2 Perempuan 19 orang 19 % 
 Total 100 orang 100 % 
 Sumber: data diolah, 2019  
Berdasarkan tabel 4.1 di atas, dapat diketahui bahwa dari 100 orang 
responden dalam penelitian ini, mayoritas respondennya adalah laki-laki, dengan 
jumla sebanyak 81 orang (81%) dan jumlah responden perempuan berjumlah 
19orang (19%).  Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata calon konsumen Toyota 
Avanza adalah laki-laki dengan jumlah 81 orang (81%). 
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2. Karakteristik responden berdasarkan umur sebagai berikut: 
Tabel 4.2 
Umur Responden 
No Umur Jumlah Presentase 
1 21-30 tahun 18 orang 18 % 
2 31-40 tahun 44 orang 44 % 
3 41-50 tahun 29 orang 29 % 
4 >51 tahun 9 orang 9 % 
 Total 100 orang 100 % 
 Sumber: data diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.2 di atas, dapat diketahui bahwa jumlah responden 
yang berusia 21-30 tahun yakni 18 orang atau sebesar 18%, JUMLAH 
RESPONDEN yang berusia 31-40 tahun yakni 44 orang atau sebesar 44%, jumlah 
responden yang berusia 41-50 tahun yakni 29 orang atau sebesar 29%, jumlah 
responden yang berusia diatas >51 tahun yakni 9 orang atau sebesar 9%. Sehingga 
dapat dikatakan bahwa mayoritas calon konsumen mobil Toyota Avanza berusia 
31-40 tahun. 
3. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan sebagai berikut: 
Tabel 4.3 
Pekerjaan Responden 
No Pekerjaan Jumlah Prosentase 
1 PNS 21 orang 21 % 
2 Wiraswasta 39 orang 39 % 
3 Pedagang 20 orang 20% 
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No Pekerjaan Jumlah Prosentase 
4 Wirausaha 18orang 18% 
5 LAINNYA 2 orang 2% 
 TOTAL 100 orang 100% 
 Sumber: Data diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.3 di atas, dapat diketahui bahwa jumlah responden 
menurut pekerjaan yang memiliki pekerjaan sebagai PNS yakni sebesar 21 orang 
atau 21%, responden yang memiliki pekerjaan sebagai Wiraswasta yakni sebesar 
39 orang atau sebesar 39%, responden yang memiliki pekerjaan pedagang sebesar 
20 orang atau 20%, responden yang memiliki pekerjaan wirausaha sebesar 18 
orang atau 18%, responden yang memiliki pekerjaan lainnya sebesar 2%. 
Sehingga dapat dikatakan bahwa mayoritas konsumen mobil Toyota Avanza 
memiliki pekerjaan Wiraswasta. 
4. Karakteristik responden berdasarkan pengasilan sebagai berikut: 
Tabel 4.4 
Penghasilan per bulan 
No Penghasilan per bulan Jumlah Prosentase 
1 Rp 0 – Rp. 4.000.000 18 orang 18 % 
2 Rp4.00.000-Rp5.000.000 26 orang 26 % 
3 Rp5.000.000-Rp6.000.000 38 orang 38 % 
4 Rp6.000.0000-7.000.000 11 orang 11 % 
5 Rp7.000.000-Rp8.000.000 7 orang 7 % 
6 >Rp8.000.000 0 orang 0 % 
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No Penghasilan per bulan Jumlah Prosentase 
 Total 100 orang 100 % 
 Sumber: data diolah, 2019 
Berdasarkan tabel 4.4 di atas, dapat diketahui bahwa responden menurut 
tingkat penghasilan <Rp4.000.000 yakni 18 orang, jumlah responden dengan 
tingkat penghasilan Rp4.000.000- Rp5.000.000 yakni 26 orang, jumlah responden 
dengan tingkat penghasilan Rp5.000.000- Rp6.000.000 yakni 38 orang, jumlah 
responden dengan tingkat penjualan Rp6.000.000- Rp7.000.000 yakni 11 orang, 
jumlah responden dengan tingkat penjualan Rp7000.000-Rp8000.000 yakni 7 
orang. 
Sedangkan jumlah responden dengan tingkat penghasilan Rp7.000.000-
Rp8.000.000 yakni 7 orang, jumlah responden dengan tingkat penghasilan 
>Rp8.000.000 yakni 0 orang. Sehingga dapat dikatakan bahwa`mayoritas calon 
konsumen pengguna Toyota avanza memiliki tingkat penghasilan per bulan 
sebesar Rp5.000.00 – Rp 6.000.000. 
 
4.2 Pengujian dan Hasil Analisa Data 
4.2.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan memilih pertanyaan yang relevan dan sesuai untuk 
analisis. Uji validitas bisa dilihat hasil antara skor masing-masing item pertanyaan 
dengan skor total. Metode yang digunakan dalam uji validitas dalam penelitian ini 
adalah pearson product moment dengan membandingkan angka koefisien 
korelasi. Kuisioner dianggap valid jika nilai rhitung>rtabel. sedangkan jika nilai 
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rhitung<rtabel berarti dinyatakan tidak valid.(Ghozali, 2016) 
Hasil uji validitas pada  penelitian ini terdapat pada tabel berikut : 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Event Sponsorship 
Item Total   
 Corrected Item-Total Correlation 
ES1 ,849 
ES2 ,393 
ES3 ,729 
ES4 ,629 
Event_Sponsorship 1,000 
    Sumber: Data primer yang diolah, 2019 
Berdasarkan pengujian pada tabel uji validitas diatas, diketahui bahwa 
nilai rhitung>rtabel. r tabel dalam penelitian ini sebesar 0,196 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa semua indikator variabel Event Sponshorsip dalam penelitian 
ini adalah valid. Sehingga pertanyaan pada variabel Event Sponshorsip relevan 
atau sesuai dengan analisis dalam penelitian. 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Kesadaran Merek 
Item-Total Statistics 
 Corrected Item-Total Correlation 
KM2 ,858 
KM3 ,898 
KM4 ,764 
KM1 ,646 
Kesadaran_Merek 1,000 
     Sumber: Data primer yang diolah, 2019 
Berdasarkan pengujian pada tabel uji validitas diatas, diketahui bahwa nilai 
rhitung>rtabel. r tabel dalam penelitian ini sebesar 0,196 sehingga dapat disimpulkan 
bahwa semua indikator variabel Kesadran Merek dalam penelitian ini adalah 
valid. Sehingga pertanyaan pada variabel Kesadaran Merekrelevan atau sesuai 
dengan analisis dalam penelitian ini. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Minat Beli 
 Corrected Item-Total Correlation 
MB1 ,708 
MB2 ,466 
MB3 ,711 
MB4 ,795 
Minat_Beli 1,000 
    Sumber: Data primer yang diolah, 2019 
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Berdasarkan pengujian pada tabel uji validitas diatas, diketahui bahwa 
nilai rhitung>rtabel. r tabel dalam penelitian ini sebesar 0,196 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa semua indikator variabel minat beli dalam penelitian ini 
adalah valid. Sehingga pertanyaan pada variabel minat belirelevan atau sesuai 
dengan analisis dalam penelitian ini. 
4.2.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas menunjukkan akurasi dan ketepatan dari pengukurannya. 
(Darmawan, 2013) Reliabilitas berhubungan dengan akurasi (accurately) dari 
pengukurannya. Suatu hasil pengukur dikatakan reliabel (dapat diandalkan) jika 
dapat dipercaya, maka hasil dari pengukurannya harus konsisten. Dikatakan 
konsisten jika beberapa pengukuran terhadap subyek yang sama diperoleh tidak 
berbeda Kriteria uji reliabilitas yaitu jika nilai α (Alpha Cronbach) ≥ 0,7 maka 
instrumen penelitian dikatakan reliabel, sebaliknya jika nilai α (Alpha Cronbach) 
< 0,7 maka instrumen penelitian dikatakan tidak reliabel. (Ghozali, 2016). 
Adapun uji reliabel dalam penelitian ini dapat di lihat dalam tabel berikut 
ini : 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Event Sponshorsip  
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,789 5 
Sumber: data primer yang di olah, 2019 
Berdasarkan pengujian pada tabel uni reliabilitas diketahui bahwa variabel 
Event Sponshorsip mempunyai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,7 maka dapat 
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disimpulkan bahwa keseluruhan variabelEvent Sponshorsip dalam penelitian ini 
adalah reliabel. 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kesadaran Merek 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,827 5 
       Sumber: Data primer yang diolah, 2019 
Berdasarkan pengujian pada tabel uji reliabilitas diketahui bahwa variabel 
Kesadaran Merekmempunyai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,7 maka dapat 
disimpulkan bahwa keseluruhan variabel Kesadaran Merekdalam penelitian ini 
adalah reliabel. 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Minat Beli 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,793 5 
         Sumber: Data primer yang diolah, 2019 
Berdasarkan pengujian pada tabel uji reliabilitas diketahui bahwa variabel 
minat belimempunyai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,7 maka dapat 
disimpulkan bahwa keseluruhan variabel minat belidalam penelitian ini adalah 
reliabel. 
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4.2.3 Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik digunakan menguji apakah model regresi linear 
berganda adalah model yang baik. Pengujian-pengujian yang dilakukan dalam uji 
asumsi klasik ini meliputi: uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas.  
1. Uji Normalitas 
 Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah model dalam regresi, variabel 
dependen dan indepen atau keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak 
(Ghozali, 2016). Regresi yang baik adalah regresi memiliki distribusi data normal 
atau medekati normal. Untuk meningkatkan hasil uji normalitas data, maka 
peneliti menggunakan uji statistic menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Jika 
pada hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan p-value<0,05, maka data 
berdistribusi normal dan sebaliknya, jika p-value> 0,05, maka data tersebut 
berdistribusi tidak normal.Berikut adalah tabel hasiluji Kolmogorov-Smirnov : 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal 
Parametersa,b 
Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,20471195 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,077 
Positive ,073 
Negative -,077 
Test Statistic ,077 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,149c 
Sumber : data primer yang di olah, 2019 
  Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa p-value lebih dari 0,05 yaitu 0,149 
maka data dalam penelitian ini dikatakan normal.  
2. Uji  Heteroskedastisitas 
Tujuan uji heteroskedastisitas yaitu untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi terdapat ketidaksamaan variansi dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain (Ghozali, 2016) Jika variansi dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut 
heterokedastisitas.  
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 1,340 ,995  1,346 ,181 
Event_Sponsorsh
ip 
-,005 ,057 -,009 -,088 ,930 
Kesadaran_Mere
k 
-,022 ,047 -,050 -,476 ,635 
a. Dependent Variable: RES2 
Sumber : data primer yang diolah, 2019 
  Dari hasil uji Glejser dapat dilihat bahwa hasil pada signifikansi pada 
semua variabel menunjukkan lebih besar dari 0,05. Sehingga data dalam 
penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas. 
3. Uji Multikolinearitas 
  Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel independen. 
jika nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi. Jika nilai tolerance 
≥ 0,1 dan VIF ≤ 10 maka model tersebut bebas dari multikolinieritas (Ghozali, 
2016).Berikut adalah tabel hasil uji multikolinearitas : 
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Tabel 4.13 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standard
ized 
Coeffici
ents 
T Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant) 6,925 1,528  4,531 ,000   
Event_Spon
sorship 
,235 ,087 ,241 2,696 ,008 ,936 1,069 
Kesadaran_
Merek 
,329 ,072 ,410 4,597 ,000 ,936 1,069 
a. Dependent Variable: Minat_Beli 
Sumber : data primer yang diolah, 2019 
  Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa tidak terjadi atau model bebas dari 
multikolinearitas. Karena semua nilai tolerance dari variabel Event sponsorship 
dan Kesadaran merek lebih dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10. Sehingga model 
penelitian ini layak digunakan karena terbebas dari multikolinearitas. 
 
 
52 
 
 
 
4.2.4 Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
Uji F bertujuan untuk menguji apakah semua variabel independen 
berpengaruh terhadap variabel dependen. Dasar pengambilan keputusan dalam Uji 
F ini adalah sebagai berikut : 
a. Probability value< α (0,05), maka Ha diterima. 
b. Probability value> α (0,05), maka Ha ditolak. 
c. Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
Tabel 4.14 
             Hasil Uji F 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 54,908 2 27,454 18,534 ,000b 
Residual 143,682 97 1,481   
Total 198,590 99    
a. Dependent Variable: Minat_Beli 
b. Predictors: (Constant), Kesadaran_Merek, Event_Sponsorship 
Sumber : data primer yang di olah, 2019 
Berdasarkan hasil uji ANOVA atau F Test  pada tabel di atas didapatkan F 
hitung sebesar 18,534 dengan tingkat signifikansi 0,05. karena Fhitung > Ftabel    
(18,534 lebih besar dari 2,70) dan tingkat signifikansi 0,000< 0,05 maka dapat 
dinyatakan bahwa variabel independent yang meliputi event sponsorship(X1), 
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kesadaran merek(X2) secara simultan atau bersama-sama mempengaruhi variabel 
dependen minat beli konsumen (Y). 
2. Koefisien Determinan (R2) 
Koefisien Determinan (R2) bertujuan untuk mengukur sejauh mana 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel independen. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel-variabel 
dependen amat terbatas.  
Nilai mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan 
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
dependen (Ghozali, 2016). 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Koefisien Determinan 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 ,526a ,276 ,262 1,217 
a. Predictors: (Constant), Kesadaran_Merek, 
Event_Sponsorship 
b. Dependent Variable: Minat_Beli 
Sumber : data primer yang diolah, 2019 
  Berdasarkan hasil analisis dapat diketahhui bahwa koefisien determinasi 
(R) yang diperoleh sebesar 0,262. Hal ini menunjukkan bahwa variabel event 
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sponsorship dan kesadaran merek hanya mempengaruhi sebesar 26,2% terhadap 
minat beli konsumen . sedangkan sisanya sebesar 73,8 % minat beli dapat 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model analisis 
penelitian ini. 
 
4.2.5 Analisis Regresi Berganda 
  Diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
Hasil Uji Regresi Berganda 
Tabel 4.16 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,925 1,528  4,531 ,000 
Event_Sponsor
ship 
,235 ,087 ,241 2,696 ,008 
Kesadaran_Me
rek 
,329 ,072 ,410 4,597 ,000 
a. Dependent Variable: Minat_Beli 
Sumber : data primer yang di olah, 2019 
Y = 6,925+ 0,235 X1 + 0, 329 X2 + e 
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Keterangan : 
a : Konstanta 
Y  : Minat Beli 
X1 : Event Sponsorship 
X2 : Kesadaran Merek 
Dari persamaan regresi berganda tersebut yang dapat dijelaskan sebagai 
berikut : 
1. Konstanta sebesar 6,925 dapat diartikan bahwa event sponsorship (X1), 
dan kesadaran merek (X2) sama dengan nol, maka nilai minat beli (Y) 
adalah sebesar 6,925 
2. Variabel independent Event Sponsorship (X1) berpengaruh signifikan 
dengan nilai 0,235 variabel dependen Minat beli (Y). 
3. Variabel independent Kesadaran Merek (X2) berpengaruh signifikan 
dengan nilai 0, 329 terhadap variabel dependen Minat beli (Y). 
 
4.2.6 Uji t ( Uji Signifikansi) 
Uji t atau Uji Signifikan Parameter individual bertujuan untuk menguji 
seberapa besar pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 
dependen. Dasar pengambilan keputusan dalam Uji t ini adalah sebagai berikut : 
1. Probability value< α (0,05), maka Ha diterima. 
2. Probability value> α (0,05), maka Ha ditolak. 
3. t hitung > ttabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 
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Tabel 4.17 
Hasil Uji Signifikansi 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,925 1,528  4,531 ,000 
Event_Sponsors
hip 
,235 ,087 ,241 2,696 ,008 
Kesadaran_Mer
ek 
,329 ,072 ,410 4,597 ,000 
   Sumber: Data primer yang diolah, 2019 
1. Variabel Event Sponsorship memiliki  nilai signifikansi sebesar 0,008 < 0,05. 
Sehingga dapat diartikan bahwa variabel Event Sponsorship berpengaruh 
signifikan terhadap variabel minat beli konsumen. 
2. Variabel Kesadaran Merekmemiliki  nilai signifikansi sebesar  0,000 < 0,05. 
Sehingga dapat diartikan bahwa variabel Kesadaran Merek berpengaruh 
signifikan terhadap variabel minat beli konsumen. 
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4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “Pengaruh Event Sponsorship dan 
Kesadaran Merek terhadap minat beli”(Studi Kasus Nasmoco Slamet Riyadi 
Solo)” diperoleh hasil sebagai berikut : 
1. Pengaruh Event Sponsorship terhadap Minat Beli Konsumen 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Variabel Event Sponsorship 
memiliki  nilai signifikansi sebesar 0,008 < 0,05. Bahwa hasil tersebut dapat 
diartikan variabel Event Sponshorship berpengaruh signifikan terhadap variabel 
minat beli. 
Event yang diadakan oleh Toyota Nasmoco seperti mengadakan 
pameranuntuk target audiens agar bisa meningkatkan minat beli calon konsumen, 
karena di sela-sela acara memberikan promosi dan memberi pesan penting tentang 
produk Toyota. Hasil tersebut sesuai (Siregar, 2017)bahwa event sponsorship 
sangat berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian terhadap sesuatu produk 
dalam pemasarannya. 
(Khuong, Thi, & Chau, 2017) menjelaskan bahwa event sponsorship akan 
membantu menambah preferensi pengetahuan konsumen tentang produk yang di 
pasarkan. Sehingga jika produk sudah dikenal oleh masyarakat maka akan 
meningkatkan minat beli konsumen untuk membeli produk tersebut daripada 
produk lainnya. 
2. Kesadaran Merek terhadap Minat Beli 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Variabel Kesadaran Merek 
memiliki  nilai signifikansi sebesar 0,000< 0,05. Bahwa hasil tersebut dapat 
58 
 
 
 
diartikan variabel Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap variabel 
minat beli. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian (Yuan, 2008). bahwa 
Kesadaran merek mampu memberikan keyakinan konsumen dalam memilih suatu 
merek. Produk mudah ditiru, tetapimerek yang terekam dalam benak konsumen 
tidak dapat ditiru oleh pesaing dan membantu asosiasi yang melekat pada suatu 
merek.  
Selain itu penelitian ini sesuai dengan pendapat (Khuong dkk., 2017) 
bahwa kesadaran merek memainkan peran sebagai elemen penting untuk niat 
pembelian konsumen, dan merek tertentu akanberkumpul dalam pikiran 
konsumen dan akan mempengaruhi keputusan konsumen. Selain itu, ketika 
konsumen mengenali merek asing, maka hal itu akan mengarah ke niat beli 
yanglebih tinggiterhadap produk yang sudah dikenal. Dengan kata lain, produk 
memiliki tingkat pertimbangan dan rasa suka dalam kesadaran merek yang akan 
menghasilkan pangsa pasar yang lebih tinggi dan tindakan mengevaluasi untuk 
kualitas yang lebih baik. 
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BAB V 
PENUTUP 
BAB V KEMPULAN 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan pada 
bab sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Variabel Event Sponsorshipberpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli. 
2. Variabel Brand Awaraness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli. 
3. Hasil uji asumsi klasik menunjukkan bahwa data penelitian berdistribusi 
normal, tidak ada autokorelasi, tidak terjadi gejala multikolinearitas, dan 
tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 
4. Hasil uji ketepatan model dengan melihat hasil uji F dan koefisien 
determinasi R2 tepat atau fit. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Meskipun penelitian ini dilaksanakan sebaik-baiknya, namun masih 
memiliki beberapa keterbatasan, yaitu: 
1. Keterbatasan penggunaan variabel yang diteliti yaitu terbatas pada Event 
Sponsorship, Kesadaran Merek, dan Minat Beli. 
2. Keterbatasan dalam waktu dan kemampuan peneliti, sehingga hasil 
penelitian terbatas pada kemampuan deskripsi, karena penelitian hanya 
dilakukan melalui kuisioner. 
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5.3 Saran 
Berdasarkan hasil dari kesimpulan yang telah diambil maka saran yang 
dapat diberikan adalah: 
1. Variabel Event Sponsorship dan Brand Awaraness secara keseluruhan 
saling terikat. Tetapi mengingat persaingan dengan produk lain yang  ketat 
seperti produk lama dan baru yang terus inovatif dan dinamis maka mobil 
Toyota Avanza sebagai penantang pasar harus hati-hati dan terus 
meningkatkan produk-produk khususnya dari segi eksterior dan interior, 
karena masyarakat Indonesia lebih menyukai mobil keluarga yang 
tangguh.  
2. Berdasarkan penelitian diatas dapat dilihat bahwa Kesadaran Merek 
berpengaruh paling dominan, maka perusahaan diharapkan terus 
mempertahankan dan terus berinovasi terhadap peningkatan kualitas mobil 
Toyota Avanza. 
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LAMPIRAN 
Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
No Bulan dan 
Kegiatan 
November Desember Januari Februari 
1. Penyusunan 
proposal 
X    
2. Konsultasi XXXX  X  
3. Seminar 
Proposal 
 X   
4. Pengumpula
n data 
   XXXX 
5. Analisi data     
6. Penulisan 
akhir naskah 
skripsi 
    
7. Pendaftaran 
ujian 
munaqosah 
    
8. Ujian 
munaqosah 
    
9. Revisi 
skripsi 
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No Bulan dan 
Kegiatan 
Maret April 
1. Penyusunan 
proposal 
  
2. Konsultasi XXXX  
3. Seminar 
Proposal 
  
4. Pengumpulan 
data 
  
5. Analisis data X  
6. Penulisan 
akhir naskah 
skripsi 
X  
7. Pendaftaran 
ujian 
munaqosah 
X  
8. Ujian 
munaqosah 
 X 
9. Revisi skripsi  X 
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Lampiran 2 
Daftar pertanyaan untuk calon konsumen Toyota Avanza 
KUESIONER PENELITIAN  
DenganHormat, 
Sehubungan dengan penyelesaian tugas akhir sebagai mahasiswa Program Strata 
Satu (S1)  
,Saya : 
Nama    : Hendra Dwi Saputro 
NIM   : 155211093 
Prodi   : Manajemen Bisnis Syariah IAIN Surakarta 
Fakultas/prodi  : Ekonomi dan Bisnis Islam  
Bermaksud untuk melakukan Penenlitian dengan judul “ANALISIS 
PENGARUH EVENT SPONSORSHIP DAN KESADARAN MEREK 
TERHADAP MINAT BELI TOYOTA AVANZA”. Sehubungan hal tersebut, 
saya sangat mengharapkan Bapak/Ibu/Saudara/Saudari agar dapat mengisi 
kuesioner sesuai dengan kondisi yang dirasakan. Kerahasiaan pengisian kuesioner 
ini akan dijamin sepenuhnya. Atas perhatian dan bantuan 
Bapak/Ibu/Saudara/Saudari, saya menyampaikan terima kasih 
Hormat saya, 
 
 
Hendra Dwi Saputro 
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1. Identitas Responden 
a. Nama    : 
b. Alamat    : 
c. JenisKelamin   : Laki-laki    Perempuan   
 
d. Umur     : 21 - 30 Tahun  41 – 50 Tahun 
 31 – 40 Tahun   >51 Tahun  
 
e. Pekerjaan   : PNS    Pedagang 
 Wiraswasta Wirausaha 
 Lainnya 
 
f. Penghasilan Anda perbulan :< Rp4.000.000 
Rp4.000.000-Rp5.000.000 
Rp5.000.000-Rp6.000.000 
Rp6.000.000-Rp7.000.000 
Rp7.000.000-Rp8.000.000 
>Rp8.000.000 
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2. PetunjukPengisian 
a. Bacalah dengan cermat dan teliti tiap pertanyaan terlebih dahulu sebelum 
menjawabnya. 
b. Berilah tanda checklist (√) pada pilihan jawaban yang dianggap paling 
sesuai, yaitu: 
c.  Pilihan jawaban : 
➢ SS  = Sangat Setuju 
➢ S  = Setuju 
➢ N  = Netral 
➢ TS  = Tidak Setuju 
➢ STS = Sangat Tidak Setuju 
 
KUESIONER 
1. Variabel Event sponsorship 
No. Pernyataan 
Pilihan Jawaban 
5 4 3 2 1 
SS S N TS STS 
1. 
produk Toyota Avanza sesuai dengan event yang 
diadakan, sehingga lebih menarik calon 
konsumen 
     
2. 
Event dengan di iringi live musik pada produk 
Toyota Avanza dapat menarik perhatian. 
     
3. Pembawa acara selalu memperkenalkanProduk      
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No. Pernyataan 
Pilihan Jawaban 
5 4 3 2 1 
SS S N TS STS 
Toyota Avanza dari aspek artistik, warna, dan 
bentuk maupun desainnya memberikan daya 
Tarik 
4. 
Pembawa acara mengarahkan audiens untuk 
membeli produk Toyota Avanza. 
     
 
2. Variabel Kesadaran Merek 
No. Pernyataan 
Pilihan Jawaban 
5 4 3 2 1 
SS S N TS STS 
1. 
Merek produk Toyota Avanza adalah merek 
yang pertama kali muncul dalam benak saya 
ketika memikirkan sebuah merek produk mobil. 
     
2. Saya menyukai model Toyota Avanza 
 
     
3. 
Saya dengan mudah mengenali merek produk 
Toyota Avanza ketika melihat tayangan iklannya 
di televisi. 
     
4. 
Merek menjadi pertimbangan saya dalam 
membeli produk Toyota Avanza. 
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3. Minat Beli 
 
No 
 
Pernyataan 
Pilihan Jawaban 
5 4 3 2 1 
SS S N TS STS 
1. Saya membutuhkan mobil untuk keperluan 
transport pribadi. 
     
2. Sebelum memutuskan untuk membeli mobil, 
saya akan mencari informasi dari berbagai dealer 
mobil. 
     
3. Berbagai informasi yang saya peroleh dari 
berbagai dealer mobil akan saya nilai 
keunggulan dan kelemahannya. 
     
4. Saya berniat untuk membeli mobil Toyota 
Avanza. 
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Lampiran 3 
Tabulasi Data  Dari Responden 
Event Sponshorship 
Total 
Kesadaran Merek 
ES1 ES2 ES3 ES4 KM1 KM2 KM3 KM4 
4 4 4 4 16 3 3 4 4 
4 4 4 4 16 3 4 4 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
4 4 4 3 15 4 4 4 4 
3 3 3 3 12 3 4 4 3 
3 4 3 4 14 3 3 4 3 
4 4 3 4 15 4 4 4 4 
4 4 3 4 15 4 4 4 4 
3 3 3 3 12 4 4 4 3 
5 5 5 3 18 3 3 4 3 
4 4 4 4 16 2 3 4 3 
4 4 3 4 15 4 4 4 3 
3 3 3 3 12 4 4 4 4 
5 5 5 3 18 4 4 4 3 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
4 4 4 4 16 3 3 4 3 
3 4 4 4 15 4 4 4 3 
4 4 4 4 16 4 4 4 3 
71 
 
 
 
Event Sponshorship 
Total 
Kesadaran Merek 
ES1 ES2 ES3 ES4 KM1 KM2 KM3 KM4 
4 4 3 3 14 4 4 3 3 
4 4 4 4 16 4 4 3 4 
3 4 4 3 14 4 4 4 4 
4 3 3 3 13 4 4 4 3 
3 4 3 3 13 4 4 4 4 
4 4 4 3 15 4 4 4 4 
5 5 4 4 18 5 5 5 5 
4 4 4 4 16 5 5 4 5 
3 4 4 4 15 5 4 4 5 
4 4 4 4 16 4 4 4 5 
4 4 4 4 16 4 4 5 5 
4 4 4 4 16 5 5 4 5 
4 4 4 4 16 5 4 4 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 5 
4 4 4 5 17 5 5 5 4 
4 4 3 3 14 4 4 4 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
3 3 4 3 13 4 4 4 4 
4 4 4 5 17 5 4 4 5 
4 4 3 4 15 5 5 4 5 
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Event Sponshorship 
Total 
Kesadaran Merek 
ES1 ES2 ES3 ES4 KM1 KM2 KM3 KM4 
4 4 3 3 14 5 5 5 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
5 5 5 3 18 4 4 4 3 
4 4 4 4 16 3 3 4 4 
4 4 3 3 14 3 4 4 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
4 4 4 3 15 4 4 4 4 
3 3 3 3 12 3 4 4 3 
3 4 3 4 14 3 3 4 3 
4 4 3 4 15 4 4 4 4 
4 4 3 4 15 4 4 4 4 
3 3 3 3 12 4 4 4 3 
4 4 3 4 15 5 4 2 5 
3 3 4 4 14 3 5 5 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
3 4 4 4 15 3 3 3 4 
3 3 3 3 12 4 4 3 4 
4 4 5 3 16 4 4 3 4 
5 5 4 3 17 4 4 4 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
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Event Sponshorship 
Total 
Kesadaran Merek 
ES1 ES2 ES3 ES4 KM1 KM2 KM3 KM4 
4 3 3 4 14 4 3 4 4 
5 4 3 4 16 5 4 3 5 
4 4 3 4 15 3 3 4 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
4 3 3 4 14 3 3 3 4 
5 4 3 4 16 4 4 4 4 
4 4 3 4 15 3 3 3 4 
4 4 4 4 16 5 4 4 4 
4 4 4 4 16 3 5 3 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
3 3 3 4 13 4 4 3 3 
4 4 4 4 16 4 5 4 3 
4 4 4 4 16 4 4 4 3 
4 4 4 4 16 3 3 3 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
5 3 5 4 17 5 5 4 4 
4 4 3 3 14 5 5 5 5 
4 4 4 4 16 5 4 4 5 
4 4 4 4 16 5 5 5 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
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Event Sponshorship 
Total 
Kesadaran Merek 
ES1 ES2 ES3 ES4 KM1 KM2 KM3 KM4 
4 5 4 4 17 5 5 5 4 
5 4 4 4 17 4 4 5 4 
4 5 4 4 17 4 4 4 4 
5 4 4 4 17 5 5 5 5 
4 4 4 4 16 4 5 5 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
4 4 4 3 15 4 4 4 4 
3 3 4 3 13 5 5 5 4 
4 4 4 4 16 4 4 5 4 
3 4 4 5 16 4 4 5 4 
4 5 4 4 17 4 5 5 5 
5 4 4 4 17 4 4 4 4 
5 4 3 4 16 4 4 3 4 
4 4 3 4 15 5 4 3 5 
3 3 4 4 14 3 5 5 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
3 4 4 4 15 3 3 3 4 
3 3 3 3 12 4 4 3 4 
4 4 4 3 15 4 4 3 4 
5 5 4 3 17 4 4 4 4 
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Event Sponshorship 
Total 
Kesadaran Merek 
ES1 ES2 ES3 ES4 KM1 KM2 KM3 KM4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 
4 4 4 5 17 4 4 4 5 
 
Minat Beli 
Total MB1 MB2 MB3 MB4 
4 3 4 4 15 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
3 4 3 3 13 
4 4 3 4 15 
3 4 4 4 15 
4 4 4 4 16 
4 4 4 3 15 
4 3 4 3 14 
4 3 4 4 15 
4 5 4 4 17 
4 4 3 4 15 
4 3 4 4 15 
4 3 4 4 15 
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Minat Beli 
Total MB1 MB2 MB3 MB4 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 3 15 
4 4 4 4 16 
4 3 4 4 15 
4 4 4 4 16 
4 3 3 4 14 
4 4 4 4 16 
5 5 5 5 20 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
5 5 4 4 18 
4 4 4 4 16 
5 5 4 4 18 
5 5 4 4 18 
5 4 5 5 19 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
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Minat Beli 
Total MB1 MB2 MB3 MB4 
4 3 4 4 15 
4 4 5 5 18 
4 4 4 4 16 
5 5 4 4 18 
4 4 3 4 15 
4 3 4 4 15 
4 3 4 4 15 
4 3 3 3 13 
4 4 3 4 15 
5 5 4 4 18 
3 3 3 3 12 
4 4 3 4 15 
3 3 5 3 14 
4 5 4 4 17 
4 4 4 5 17 
3 3 3 2 11 
3 4 3 4 14 
3 5 4 4 16 
3 5 3 3 14 
3 5 4 3 15 
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Minat Beli 
Total MB1 MB2 MB3 MB4 
5 4 3 4 16 
3 4 3 4 14 
3 5 3 4 15 
3 5 4 5 17 
3 5 3 5 16 
4 4 4 4 16 
3 3 4 4 14 
3 5 3 4 15 
3 5 4 4 16 
3 5 3 4 15 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
5 5 4 4 18 
5 4 4 4 17 
4 4 4 4 16 
5 4 4 4 17 
4 4 4 4 16 
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Minat Beli 
Total MB1 MB2 MB3 MB4 
4 4 4 5 17 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 5 4 4 17 
4 4 4 4 16 
4 5 4 4 17 
4 5 4 4 17 
4 4 4 4 16 
5 4 4 4 17 
5 4 4 4 17 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
5 2 4 4 15 
5 4 4 4 17 
5 2 4 4 15 
5 3 3 3 14 
5 3 3 4 15 
5 4 3 4 16 
5 3 4 4 16 
3 3 3 3 12 
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Minat Beli 
Total MB1 MB2 MB3 MB4 
5 3 4 3 15 
5 4 3 4 16 
5 4 4 4 17 
5 4 4 4 17 
5 4 4 5 18 
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Lampiran 4 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Variabel Kesadaran Merek 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 30,0 
Excludeda 70 70,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,827 5 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
KM2 29,73 11,926 ,858 ,777 
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KM3 29,73 11,789 ,898 ,770 
KM4 29,83 12,213 ,764 ,791 
KM1 29,70 12,631 ,646 ,810 
Kesadaran_Mere
k 
17,00 3,931 1,000 ,863 
 
2. Variabel Event Sponsorship 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 30,0 
Excludeda 70 70,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,789 5 
 
Item-Total Statistics 
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Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item 
Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if 
Item 
Deleted 
ES1 31,83 7,109 ,849 ,717 
ES2 32,00 7,793 ,393 ,798 
ES3 31,83 7,385 ,729 ,740 
ES4 31,97 7,551 ,629 ,756 
Event_Sponsors
hip 
18,23 2,392 1,000 ,701 
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Lampiran 5 
Uji Asumsi Klasik dan Regresi Linier Berganda 
1. Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. 
Deviation 
1,20471195 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,077 
Positive ,073 
Negative -,077 
Test Statistic ,077 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,149c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Coefficientsa 
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Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficient
s 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,340 ,995  1,346 ,181 
Event_Sponsor
ship 
-,005 ,057 -,009 -,088 ,930 
Kesadaran_Mer
ek 
-,022 ,047 -,050 -,476 ,635 
a. Dependent Variable: RES2 
 
3. Uji Multikolinearitas 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standard
ized 
Coeffici
ents 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant) 6,925 1,528  4,531 ,000   
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Event_Spon
sorship 
,235 ,087 ,241 2,696 ,008 ,936 1,069 
Kesadaran_
Merek 
,329 ,072 ,410 4,597 ,000 ,936 1,069 
a. Dependent Variable: Minat_Beli 
4. Uji F 
 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 54,908 2 27,454 18,534 ,000b 
Residual 143,682 97 1,481   
Total 198,590 99    
a. Dependent Variable: Minat_Beli 
b. Predictors: (Constant), Kesadaran_Merek, Event_Sponsorship 
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5. Uji Regresi Liniear Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standard
ized 
Coeffici
ents 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Tolera
nce VIF 
1 (Constant) 6,925 1,528  4,531 ,000   
Event_Spon
sorship 
,235 ,087 ,241 2,696 ,008 ,936 1,069 
Kesadaran_
Merek 
,329 ,072 ,410 4,597 ,000 ,936 1,069 
a. Dependent Variable: Minat_Beli 
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Lampiran 6 
Surat bukti observasi 
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Lampiran 7 
Bukti Anti Plagiasi 
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Lampiran 8 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
A. DATA PRIBADI 
Nama    : Hendra Dwi Saputro 
Tempat/ tanggal lahir : Semarang, 01 Maret 1997 
Jenis Kelamin  : Laki-laki 
Agama   : Islam 
Status   : Belum menikah 
No.Telphone  : 081 339 408 353 
B. DATA PENDIDIKAN 
1. Tahun 2003 – 2009 : SDN 2 Wironanggan 
2. Tahun 2009 – 2012  : SMPN 2 Gatak 
3. Tahun 2012 – 2015 : SMK Muhammadiyah 1 Kartasura 
4. Tahun 2015 – 2019 : IAIN Surakarta 
C. HOBBY 
travelling dan bulu tangkis 
Demikian daftar riwayat hidup ini saya buat dengan sebenar-benarnya dan 
dapat dipertanggungjawabkan. 
 
Sukoharjo, 20 Maret 2019 
 
Hendra Dwi Saputro 
